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要旨：本論は、中国で営業する日系旅行会社の諸実践をエスニック・ビジネスと捉え、
そこで提供される財やサービスの価値と、それがどのような関係によってつくられる
のかを考察する。そこから、旅行会社の役割をホストとゲストの需要と供給を調整す
る文化仲介者ではなく、消費者から現場へと連なるネットワークを構成するエイジェ
ントとして論じる視座を提示する。    
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Abstract: This paper focuses on the business practices of a Japanese travel agency in 
China as a type of ethnic business and examines the value of their service and the 
kinds of relationships built to produce such value. I illustrate the role of a travel 
agency as not simply a culture broker that matches the guest’s demand with host’s 
supply but as an agent that creates networks to connect consumers with their 
destinations. The networks include various actors across countries, such as hotels, 
restaurants and airplanes. This perspective highlights the current dynamism in 
tourism, compare to the host-guest approach. 
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1. 観光人類学と観光産業 
1.1 外部の「悪者」としての観光産業 
文化人類学において観光が「真面目な」研究対象として論じられるようになったのは 1970
年代以降のことであるが、観光人類学で扱われてきた中心的なテーマは大きく２つに分け
られる。１つは、現地社会に焦点を当てて観光の社会的・文化的インパクトを明らかにす
るものであり、もう１つは観光客に焦点を当てて観光の起源・本質を探るものである[Stronza 
2001]。人類学者が観光に関して抱いた問いは、「北」から「南」への観光客の流れを指す「観
光のプロセス(touristic process)」に由来している[Nash 1981]。このベクトルに従って観光を
捉えたため、多くの研究は「北」から「南」へという圧倒的な「格差」を前提とした観光
客の移動とその影響について論じてきた。また、そうした研究において、想定される観光
客は欧米の中産階級の人々であった。このような理論的前提の偏りは、これまでもしばし
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ば批判されており、中でも近年激増するアジア人観光客への学術的関心が希薄であること
が指摘されている[eg. Pearce 2004; Winter 2007]1。 
 また、先行研究において、観光産業は現地に強力な支配力を発揮する「外部の力」のよ
うなものと捉えられてきた。このことを顕著に示しているのが「文化の商品化」[Greenwood 
1977]をめぐる議論である。D. Greenwood は、Hosts and Guests[1977]のなかで、スペイン・バ
スク地方のアラーデの祭りが観光化されたことによって、地元の人々にとっての文化的な
意味が形骸化したとして「文化の商品化」を批判した。また、K. Adams[1984]は、インドネ
シアのスラウェシにおける観光を事例として調査を行い、旅行会社はミドルマンや媒介者、
文化仲介者というよりも、ステレオタイプを作り出す「エスニシティのブローカー」であ
ると論じた。 
一方で、「文化の商品化」は、必ずしも文化の意味を失わせるわけではなく、ホストの主
体性を回復し、新たな文化的価値が創出される可能性があるという議論がなされるように
なった。Greenwood 自身、1989 年の Hosts and Guests 第 2 版のなかで、観光だけが文化の変
容をもたらすのではないし、観光が伝統文化を刺激し新しい文化創造に至ることもあると
論じている[Greenwood 1989: 181-185]。こうした議論は、文化を客体化し、それを自らのア
イデンティティ獲得や、権利の主張に戦略的に利用するような、ホスト社会の人々を描き
出すことで、受動的な存在とされてきたホストの人々の主体性を回復した。 
しかし、これまでの「文化の商品化」にまつわる議論は、文化が本来の社会的な意味を
失い、廃退してしまったという議論と、そのことがかえって文化の自己展開を促したとい
う議論に単純に二極化している [太田 1996: 209]。また、商品化がもたらす影響については
詳細な検討が加えられる一方で、誰によっていかに文化が商品化されるかという過程その
ものは等閑視されてきた。つまり、「文化の商品化」論は、「商品化」という過程をブラッ
クボックス化しており、その過程を担う観光産業は、現地社会の外部に存在して文化を切
り売りするブローカーであり、「悪者」として一元的に捉えられてきたのである。 
 
1.2 「文化仲介者」をこえて 
観光産業の営みを捉えることのできる既存の枠組みは「文化仲介者」である。V. 
Smith[2001: 276]は、文化仲介者とは、ホストとゲストの間に存在し、需要と供給を仲介す
る存在であると定義している（図 1）。ローカルなレベルではガイドがそれにあたるが、旅
行会社や様々なレベルの政府、国際機関なども含み、その役割の重要性はしばしば指摘さ
れているにも関わらず、研究の蓄積が不足していることを論じている。 
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図１ 媒介者としての文化仲介者 
（V. Smith[2001: 277]より筆者転載） 
 
この文化仲介者という概念の前提となっている「ホスト」と「ゲスト」という概念には、
これまで様々な批判がなされてきたが、その傾向は大きく２つに分けられる。まず１つは、
ホストとゲストという枠組みの単純性、そこから想起されるカテゴリー内の均一性および
固定的な性質を批判し、ホスト社会内部の多様性やカテゴリーの流動性を論じるものであ
る。例えば、D. McNaughton[2006]は、インドのビーチリゾートを例として、現地に居住し
ている人々、観光シーズンだけやって来る工芸品の商人、地主、観光客の関係から、観光
地におけるカテゴリーの多様性を論じている。また、E. Bruner[2005]は、ガーナにおける黒
人ディアスポラたちの観光を事例として、ガーナは黒人ディアスポラたちにとって故郷で
あるが、現地のガーナ人にとって、彼らは他の外国人観光客と同じ「外国人」であると論
じ、カテゴリーの流動性を指摘している。 
もう１つの批判は、ホストとゲストという言葉の背後に想定される両者の対等性を批判
し、ゲストがホストに対して持つ権力性や、それとは逆に抑圧されるだけではないホスト
の主体性を論じるものである。例えば D. Nash[1989]は、観光を帝国主義の一形態として捉
え、その権力性を批判した。また、E. Bruner[1991]は、ヨーロッパ・アメリカから第三世界
への観光を対象として調査し、観光パンフレットは観光客の変化を誇張し、ネイティブを
固定的で静的な永続的存在にするが、言説とは対照的に、観光によって変わるのは観光客
でなくネイティブであると論じ、富と権力の圧倒的な不平等を論じた。 
 このようにホストとゲストという枠組みには批判がなされているものの、依然として観
光が生じる場に存在する集団をいくつかのカテゴリーとして捉えるという視座は、現在で
も引き継がれている。こうしたアプローチは、観光が生じるその場その場を捉え、そこに
存在する人々をいくつかの集団に分類しようとするものである。そのため、まるで観光が
それに関わる人々すべてにとって同様に社会生活の中心に位置づけられているような記述
がなされる傾向があった。 
136 
 今日、観光は人々の仕事であり、国際機関や政府からの補助金獲得の手段であり、環境
保護など何らかの社会問題解決に向けた運動でもあり、あらゆる人々の生活に遍在してい
る。そして、あるとき何らかの目的のために重要となったり、一つの選択肢になったりす
る。ホストとゲストという枠組みは、こうした観光の日常生活における遍在性を削ぎ落し
てしまう点で不十分であり、そのために観光産業に関わる人々の日々の仕事やグローバル
に展開する観光の産業としての構造は十分に論じられることがなかったのだ。 
 さらに、現在、観光客の動きは「北」から「南」へという一方的なものではなく、かつ
て「南」に位置づけられた社会の人々が世界各地へと観光に出かける双方向的なものとな
っている。ホストとゲスト、両者を調整する文化仲介者という固定的な枠組みでは、こう
した人々の動きとそれに関わる多くのアクターのダイナミズムを十分に把握することがで
きない。 
 そこで本論は、中国における日系旅行会社の営みをエスニック・ビジネスと捉えて焦点
化し、消費者から現場へと連なるネットワークのあり方を考察する。 
 
1.3 エスニック・ビジネスとしての旅行業 
 樋口[2012: 1]はエスニック・ビジネスがマイノリティの社会的上昇の手段となることに着
目し、「ある社会のエスニック・マイノリティが営むビジネス」と定義している。エスニッ
ク・ビジネスに焦点を当てた研究は、1970 年代初頭にアメリカの社会学者を中心に始めら
れた。1970 年代に入って改めて本格的な研究が始まった背景には、近代化の進展により、
エスニシティや零細ビジネスはいずれ消失するだろうと考えられていたことがある。しか
し、実際には淘汰されるどころか新規移民が次々とビジネスに参入する現実に相対し、企
業家移民たちの特質の解明が行われるようになった。 
 1980 年代以降は、移民先社会で差別・排除された者の逃げ場としてエスニック・ビジネ
スを捉えるのではなく、その積極的な側面を重視し、エスニック・ビジネスへの進出を規
定する要因を整理する試みもなされ始めた[樋口 2012]。近年は、移民による受け入れ国の
経済活性化の可能性が指摘されるなど、エスニック・ビジネスへの注目はますます高まっ
ている[OECD 2010: 3]。 
 観光研究においては、観光地において旅行会社のエスニックな棲み分けが存在している
ことが指摘されている。例えば、山下晋司は、コタキナバルを例として「旅行代理店のあ
いだでは、欧米人を扱う代理店、日本人を扱う代理店、台湾人を扱う代理店といったよう
に、観光市場のエスニックな分業が見られる」ことを指摘し[2009: 104]、観光市場はエスニ
ックコネクションで動いていると述べている。しかし、そうした棲み分けがどのように形
成されるのか、そこで提供されるサービスにどのような相違があるのかといった、ビジネ
スの具体的な諸実践は論じられてこなかった。本論は、中国で営業する日系旅行会社のビ
ジネスを、エスニック・ビジネスと捉え、その諸実践を論じることとする。 
137 
 そのことにより本論が目指すのは、職場における日々の仕事をとおしてつくられる商品
の価値をミクロに捉えると同時に、それをマクロな産業構造と結びつけて論じることであ
る。ただし、ここで重要なのは市場や産業構造を人々の仕事の背景や所与の前提とするの
ではなく、日々の仕事や社会関係が市場をつくりだす、そのダイナミズムを捉えようとす
ることである。 
 本論は以上の問題関心から、中国で営業する日系旅行会社の諸実践をエスニック・ビジ
ネスと捉え、そこで提供される財やサービスの価値と、それがどのような関係によってつ
くられるのかを考察する。そして、旅行会社の役割を文化仲介者ではなく、消費者から現
場へと連なるネットワークを構成するエイジェントとして論じる視座を提示する。 
 
2. 美高旅行社のビジネス 
2.1 美高旅行社の概要 
本論で事例とするのは、広東省広州市の日系旅行会社である美高旅行社（仮名、以下「美
高旅」と記す）である。日本の大手旅行会社 MGL（仮名）のグループ会社であり、中国で
は北京と上海に続いて、2008 年に開業した。開業当初は MGL 香港で 20 年間勤務した広東
省出身の中国人スタッフが総経理2を勤めたが体調不良で退き、筆者の調査中は 2010 年 4 月
に日本 MGL から赴任した日本人スタッフが総経理を勤めていた。スタッフの数は 25〜30
名程度であり、平均すると MGL からの駐在が 10％、日本人の現地採用が 10％、中国人の
現地採用が 80％という割合であった。ただし、スタッフの流動性は高く、筆者がフルタイ
ムで調査をした 8 ヶ月間に約 3 割程度のスタッフが会社を離れた。 
美高旅の主な業務は日本からの旅行者受け入れ、在中国日本人の旅行手配、日系企業を
中心とする招待・インセンティブ旅行である。主な顧客は日本人及び日系企業であり、総
務や財務などを除くと日本語でのやり取りが必要な業務が多く、中国人スタッフの 6〜７割
は仕事で日本語を使用していた。 
日本人の個人客の多くは、広州市近辺に住む日系企業の駐在員とその家族である。美高
旅は広州に最初にできた日系旅行会社であり、筆者の調査中にもう１社開業したが、日系
はこの２社のみであった。日本語での応対が可能な中国人スタッフのいる現地旅行会社も
あったが、美高旅は日本人のスタッフがいること、日本でブランド力のある会社であるこ
となど、「価格は高いが、安心できる」旅行会社として日本人顧客に利用されていた。 
 本論で用いる主なデータは、筆者が美高旅において行った長期的なフィールドワークか
ら得られたものである。中心となる調査は 2010 年 8 月〜2011 年 3 月までの 8 ヶ月間はフル
タイムで、2011 年 12 月〜2012 年 2 月までの 3 ヶ月間はパートタイムで無給の研修生として
勤務しながら行った。 
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2.2 エスニック・ビジネスとしての特徴 
エスニック・ビジネスという言葉で一般的に想起されるのは、移民によるビジネスであ
るが、本論は 2 つの理由から、日本の大手企業のグループ会社である美高旅で働く人々の
ビジネスをそうした枠組みで捉えることができると考える。 
 まず 1 つは、美高旅で働くスタッフの多くは中国人であるが、顧客の多くが中国で働く
日本人やその家族であったことである。また、総経理は MGL から駐在で赴任しており、北
京にある MGL 中国では定期的に役職者の参加する会議が開かれており、日系企業であるこ
とが中国人スタッフたちにも認識されていた。こうしたことから、美高旅は中国において
日本人というエスニック・マイノリティが営むビジネスであったと言える。 
2 つ目は、MGL のグループ会社とはいえ、美高旅は雇用形態や社内管理など様々な面で
MGL とは異なる独自のシステムをとっており、組織・制度的には日本とは断絶された状態
にあった。そのため、スタッフたちは美高旅のビジネスを「ベンチャーみたいなもの」と
語り、日本の MGL を知るスタッフたちは「日本とは全然違う」とよく話した。そうした感
覚は、中国政府による様々な外資系企業への規制によっても強化されていた。 
 そもそも中国において旅行会社は最も対外開放の遅れた業界の一つであり、2001 年の
WTO 加盟後になって、外資との合弁会社が設立できるようになった。その後、外資独立資
本の企業進出も不可能ではなくなったが、雇用できる外国人スタッフの数、外貨の送金、
中国人アウトバウンド旅行の取り扱いなど、フォーマルにもインフォーマルにも営業上の
様々な規制が存在する。そのため、中国の現地旅行会社とは異なる環境のなかで営業しな
ければならず、エスニック・マイノリティとして手探りでビジネスを切り開いていかなけ
ればならない美高旅での仕事は、そこで働くスタッフたちの実感として零細ビジネスその
ものであった。 
 以上の理由から、美高旅の営みをエスニック・ビジネスの特徴を持つものとして捉える。
次に、エスニック・ビジネスの類型を見てみたい。樋口[2012: 9-11]は、エスニック・ビジ
ネスを「顧客」と「提供する財・サービスの種類」によって大きく 4 つに分類しており、
例として在日外国人のエスニック・ビジネスを図 2 のように分類している。当分類におい
て、在日外国人の営む旅行会社は＜同胞＞に対して＜非エスニック財＞を提供する＜言語
的障壁にもとづく市場＞に位置づけられている。 
 こうした日本での状況をふまえ、次章では、樋口の 4 類型に照らして中国における美高
旅のビジネスがどこに位置づけられるのかを考察しながら、美高旅が提供する財やサービ
スの価値がどのようなものであったのか、またそうした価値がどのようなアクターとその
関係性によってつくられるのかを明らかにする。 
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図 2 在日外国人によるエスニック・ビジネスの類型 
（樋口[2012: 9-11]をもとに筆者作成） 
 
3. 観光をつくりだすネットワーク 
3.1 観光ツアーのつくられ方 
本節では、美高旅の提供する財やサービスとして、いわゆる観光ツアーの造成過程とそ
れに関わるアクターについて説明する。ツアーの生産から消費までは、いくつかの段階に
分けることができる。まずは企画の段階であり、交通機関、観光地、宿泊施設、食事施設
などを、テーマに合わせて大まかに組み合わせた企画がなされ、美高旅と現地手配を行う
ランドオペレーター（以下 LO と記す）の間で販売に向けた調整がなされる。この段階で、
販売可能な商品にならない企画もある。 
次は販売の段階である。美高旅のパンフレットやホームページに商品として掲載され、
消費者の参加可能なツアーとして販売される。しかし、販売されても購入されなければ、
そのツアーが実際に催行されることはない。次が消費者による購入の段階である。美高旅
で販売された商品を消費者が購入したことを受けて、現地 LO はホテル、交通機関、ガイド
など、ツアー催行のための手配を行う。そして最後が催行の段階であり、顧客が実際に現
地を訪れて、体験する。このようにツアーの生産から消費までの過程は段階的に進行して
おり、その過程には美高旅だけでなく、様々なアクターが関わっている。美高旅における
ツアー生産に関わるアクターを簡単に図式化すると図 3 のようになる。  
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図 3 旅行商品造成に関わるアクター 
 
美高旅は、ツアーを企画し、消費者に販売するホールセラーやリテーラーの役割を果た
すこともあれば、現地の手配を行う LO の役割を果たすこともある。日本から中国への旅行
の場合、美高旅は中国側で手配を行う LO として機能し、中国から中国国内、日本や世界各
国へと旅行する場合、美高旅はホールセラーとなる。 
このように旅行ツアーの生産から消費は、消費者から現場へと連なる様々なアクターが
関わるネットワークと捉えることができ、そのなかで美高旅が担う役割も＜誰がどこへ行
くか＞によって変化する。この役割のスイッチは、美高旅においては日本から中国への旅
行にも、中国から日本への旅行にも同じようなスタッフたちが関わっていることを示して
おり、それが旅行会社の具体的なネットワークに着目することで見えてくるビジネスの特
徴である。 
 
3.2 日系としての価値 
美高旅はこれまで、日本人を主な顧客としてビジネスをしてきたことを述べた。本節で
は、こうした棲み分けがどのように形成されているのかを考察する。まずは、日本人向け
の中国国内ツアーを事例として、日系として美高旅がつくりだす価値と、それがどういっ
た関係性のなかでつくられるのかを明らかにする。 
美高旅の日本人向けパッケージツアーはパンフレットやホームページを通して販売され
ているが、１年に 2 回程度ツアー内容の検討がなされており、ツアーの行程が修正された
り、新たな目的地が加えられたりする。またそれに合わせてパンフレットも改訂されてい
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る。2012 年 10 月〜2013 年 3 月までのパンフレットを見ると、掲載されているツアーは 16
コースである。そのうち、広州及び近隣地域が 4 コースである。他のコースの目的地は桂
林（2 コース）、海南島、アモイ、北京、麗江、シャングリラ・麗江、雲南周遊、杭州、西
安、ウルムチ・トルファン、成都・楽山・峨眉山となっている。なかでも安定した人気が
あるのは桂林、麗江、海南であった。それぞれのキャッチコピーを見てみるとその人気の
背景が分かる。「絶景の漓江下り 2 日間」、「世界遺産麗江古城の旅 3 日間」、「癒しの旅 南
国の楽園 常夏ハイナン島 3 日間・4 日間」というように、桂林は自然の景色、麗江は世界
遺産、海南はリゾートをそれぞれの魅力として、広州からのアクセスの良さと合わせて人
気を得ている。 
中国の国内ツアーの場合、美高旅は商品を企画して消費者に販売するホールセラー・リ
テーラーの役割を果たす。そして、中国各地の旅行会社が LO として現地のホテルやガイド、
交通機関などの手配を行う。例えば、福建土楼ツアーで言えば、美高旅が商品の企画・販
売を行い、福建アモイの旅行会社が現地 LO となり、限られた日程で行くことのできる観光
地の組み合わせの検討や利用可能なホテルやレストランの選定などを行い、実現可能なル
ートを具体化していく。 
 このように、ツアーの企画と具体化は観光地、航空券、ホテル、ガイド、交通機関など
それぞれの要素を、ツアーの目的地と大きなテーマに合わせて組み合わせる作業である。
美高旅の総経理は会社に初めて出勤した筆者に、旅行業について語る中で「他人のふんど
しを借りている商売だから、薄利多売なんだよ。こんなに取り扱い多くてさ。１兆とか超
えているのに収入が低い業界、他にないぜ。特殊だよ」3と話した。日本の旅行会社で民族
誌的な調査を行った鈴木涼太郎は、パッケージツアーの特徴の一側面を「契約の束」とい
う言葉で表している[2010:11]。パッケージツアーは航空会社やホテルなど他の会社の商品を
使い、それぞれとの「契約」を束ねて組み合わせ、消費者の要求に合わせて調整すること
で生産されるのである。 
 このように、多くの仲立ちを介することで商品が生産されるため、重要となるのは美高
旅と「契約」を結ぶことになるそれぞれのアクターとの信頼関係である。美高旅はすべて
の旅行会社を LO として利用するのではなく、いくつかの会社を選定して取引していた。ま
た、取引する旅行会社には手配に関して、それぞれ厳しい規準が課されており、これは「日
本の標準レベルのサービス」を提供するためのものとされている。つまり、美高旅は「日
本の標準レベルのサービス」を提供できる現地の旅行会社を選定し、厳しい手配規準を課
すことでそれを達成しようとする。 
 また、ツアーを販売して客を現地に送る美高旅は、現地の LO にとっては売上げを生み出
す源泉であり、美高旅と LO の間には権威的な関係が生じることとなる。美高旅は信頼でき
る現地の LO を選定して厳しい手配規準を課すが、現地の LO は送客を得るために、できる
限りそれに対応しようとするのだ。 
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 そのため、LO で働く中国人スタッフたちは「日本人の好み」を経験的に認識し、そうし
た「日本人観光客像」に合わせてクレームがでないよう、ルートをつくっていく。LO のス
タッフたちは、レストランやホテル、観光地までの距離や道路状況、観光地の混雑状況な
どが「日本人に適しているか」を判断する。例えば、ホテルであれば部屋の衛生環境や深
い風呂釜・ウォシュレットなどの設備の充実度、日本語スタッフのレベル、日本食レスト
ランの有無などがチェックされる。また、中国人スタッフたちは「日本人は文化に興味が
ある」と認識しており、観光対象を選ぶ際には「文化的関心」を満たすことができるかど
うかが１つの基準となる4。 
 ツアーのルート化において重要なのは、ツアーを構成するそれぞれの要素を日本人が楽
に旅行することのできる、つまり「日本の標準レベルのサービス」が提供される「継ぎ目
のないスケイプ」として連結することである。こうしたルート化は、美高旅や MGL が現地
LO に継続的に一定量の観光客を「送る」という、LO に対する権威的な関係のなかで行わ
れている。 
 「日本人の好み」に合わせた対応をするという特徴は、中国各地の LO に限られたもので
はなく、美高旅で働くスタッフたちにも当てはまる。前述したとおり、美高旅の顧客の大
半は日本人であり、多くの顧客はスタッフたちに「日本的であること」を求める。身なり
や身のこなし、雰囲気や日本語が「日本人みたい」であることは、顧客からの好意的な評
価や信用につながる重要な要素であった。そのため、中国人スタッフたちは、程度の差は
あるが、日本人顧客の求めに応じた態度を身につけていた。 
 また、ときには、「とにかく日本人であること」を求める顧客もおり、業務内容に関わら
ず「日本人だから」という理由で筆者に電話がまわされたり、会議に連れて行かれそうに
なったりすることもあった。このように、美高旅を利用する顧客は、日系であることに価
値を見出す傾向があり、こうした顧客の存在によっても、日系であることの価値は強化さ
れていた。 
 このように、美高旅で提供されていた財・サービスは「日本人好み」のものであった。
つまり、日系である美高旅が「同胞」相手に「エスニック財」を提供するビジネスであり、
樋口[2012]の４分類で言えば、＜エスニック市場のコア＞に位置づけることができる。美高
旅で働くスタッフたちの多くは中国人であったが、彼らは日本人の好みを内面化すること
で日本的な「エスニック財」の提供を担っていた。こうしたビジネスは、日本人が顧客で
あり、美高旅が観光客を送るという前提のもと、中国各地の LO との間につくりあげた権威
的な関係のネットワークのなかで成立していた。 
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3.3 逆流しないネットワークと「関係
グァンシー
」 
このように日本人向けのサービスを追求してきた美高旅であるが、筆者の調査中には少
しずつ、顧客を中国人へと拡大していくための試みがなされていた。その背景には、中国
人顧客の消費力の増大、日中間の政治問題などを背景とした日本人市場の縮小という状況
があった。そうしたなかで、日本から観光客を送り、中国側は受けるという一方向的な関
係から、中国から観光客を送り、日本側で受けるという流れへとベクトルが変化し始めた
のだ。 
 では、こうした中国から日本へ移動する観光客が、これまで美高旅や MGL が中国各地の
旅行会社と構築してきたネットワークを単純に逆流するようになったのかというと、そう
ではない。中国の旅行会社が企画したツアーの日本側の手配は MGL ではなく、そのほとん
どが華僑系と呼ばれる会社に担われている。華僑系と呼ばれているのは、台湾や香港、中
国などの人々が日本で営む旅行会社であり、独自のネットワークをいかし、日本の旅行会
社に比べて安い価格で手配を行っている。 
美高旅がつくる日本行きの旅行も、本来は MGL で手配を行うことが理想的であるのだが、
多くは価格の面で調整がつかず、スタッフと個人的なつながりのある旅行会社に手配を依
頼していた。そうした旅行会社は中華系や中小の旅行会社であった。また MGL の側が、中
国人顧客の手配を請け負うことに消極的であったことも無視できない。中国人顧客の特徴
である度重なる予定変更やキャンセル、手配したホテルやレストランなどからの中国人顧
客のマナーへのクレームなどが要因となり、MGL に限らず日本の大手旅行会社は中国人観
光客の手配に対して消極的な傾向があった。 
 こうしたなかで、これまで＜エスニック市場のコア＞の領域でビジネスをしてきた美高
旅は、提供する財やサービスの価値を問われることとなった。旅行会社のツアーは、前述
したとおりホテルやレストランなど他社の商品の組み合わせによって成立している。その
ため、例えば広告に載った新しいルートのツアーを、他社が簡単に模倣することができる
のだ。そこで、他社に模倣されない美高旅独自の価値として見出されたのは、ツアー全体
に関わる高品質な「日本的サービス」であった。 
 ただし、これまで美高旅が日本人顧客を相手に培ってきた方法が、中国人顧客の満足に
つながったかというとそうではなかった。例えば、日本人顧客の好むガイドは、歴史や文
化の知識が豊富で、時間管理をきちんとする礼儀正しい人であったが、中国人顧客が求め
るのは、ギャグで旅行の楽しい雰囲気を盛り上げ、多少スケジュールに変更が生じても柔
軟に対応するフレンドリーなガイドであった。ガイドに限らず、対応の「柔軟性」は中国
人顧客の満足にとって非常に重要なものであると同時に、高品質な「日本的サービス」の
維持とは相容れないことの多いものであった。 
 このように美高旅は、「同胞」を顧客にしていたビジネスから「非同胞」を顧客にするビ
ジネスへと展開する過程、つまり＜エスニック市場のコア＞から＜エスニック・ニッチ＞
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への移行期にあり、これまで提供してきた「エスニック財」の価値が問われる局面にあっ
たのである。ただし、日本人スタッフの多くには、これまで自分たちの提供してきた財が
非常にエスニックなものであるという認識が乏しく、「日本的サービス」に美高旅独自の価
値を見出すならば、それを中国人顧客向けに「適応」させ、新たな価値を創造する必要が
あることが自覚できずにいた。中国人スタッフたちの間には、日本人スタッフの指示や「日
本的」価値を普遍的で絶対的なものであるかのように振りかざす態度に対する不満や疑い
も高まっていった5。 
 では、これまで美高旅が築いてきた日本から中国へというネットワークを使って観光客
を逆流させることができず、新たな美高旅の商品の価値が問われる状況において、実際に
顧客を中国から日本へと移動させるためのネットワークはどのように形づくられていたの
だろうか。 
 それは多くの場合、スタッフそれぞれの「関係
グァンシー
」をたどる形で行われていた。「関係」と
は、中国的な社会関係である。儒教文化の個人主義的原理であり、「関係」と「人情
レンチン
」によ
る規範的規制であるとされている。ただ、資本主義化の進展に伴い、「関係」は社会秩序の
規範というよりは、個人的関心を追求するための実践的な手段になっているとの指摘もあ
る。こうした論調を受けて、Yan[1996]は、自然で原初的な（primary form）「関係」と目的
のための手段としての(extended form)「関係」は、二項対立的なものではなく、規範である
か、戦略的な道具であるかの濃淡の違いに過ぎないと論じ、それを”guanxi comlex”と呼んで
いる。本論も、双方の特性の混在する概念として「関係」を用いる。 
 ある中国人スタッフは、中国人観光客を送る際に使う日本側 LO の決め方について「旅行
業を 5 年やっているから、経験上個人的なつきあいの影響が大きい」と話した6。自分の「関
係」をたどるか、「関係」のない人は、他のスタッフから「関係」のある人を紹介してもら
い、その人に直接連絡をするというのが一般的な方法であった。こうしたやり取りでは、「会
社」ではなく、「関係」でつながる「人」が重要となる。そのため、「人」の異動によって、
仕事を頼む「部署」や「会社」が変わることもある。例えば、かつては MGL にいたが、現
在は中小の旅行会社で働いている人に、「MGL は高すぎる」という理由で手配を頼むこと
もあった。会社といった組織を越えて、実践を通してできた「関係」によって人が連鎖的
につながることによって、新たなネットワークが構築されていた。 
 ただし、こうした「関係」は個人的色彩の強いものであり、その背景によって、それが
会社での業務に使われるか、どの範囲で使われるかが異なっていた。それぞれの LO との「関
係」は決して隠されているわけではないのだが、部や課などそれぞれの部署で積極的に共
有されているものでもなかった。そのため、例えば同じホテルを手配しても、それぞれの
スタッフが使う「関係」によって、価格や条件が異なることも稀ではなかった。また、そ
れぞれのスタッフが「誰」をとおして実際に手配を行っているのかは、スタッフ同士もは
っきりと認識しているものではなかった。 
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 他社の商品を組み合わせる手配の仕事において、現地の手配を担う LO との「関係」を持
っていることが、「経験がある」と言われる一つの要因であり、安い価格や良い条件で手配
ができるということは、有効な「関係」があることを他のスタッフたちに可視化し、仕事
の評価を高めるものであった。LO との「関係」をめぐる微妙な秘匿は、それによって能力
が可視化されるという面と深く結びついている。 
 こうした現地 LO との「関係」は、「知り合い（认识
レンシー
）7」から「良く知っている（很熟
ヘンショウ
）」
まで様々である。旅行会社での勤務年数が長くなると、経験としての「関係」が蓄積され、
中には「良く知っている」担当者も増えてくる。このような人たちとのつき合いの中で、
現地の状況が問わずして語られ、それが新たなホテルやレストラン、ルートの「開拓」へ
とつながる。また、「日本的であること」の価値に合わせて仕事をしてきた経験と中国人顧
客の満足への理解が融合するなかで、新たな価値も創りだされていく。 
 このように、美高旅のビジネスが＜エスニック市場のコア＞から＜エスニック・ニッチ
＞へと移行する段階にあることにより、ビジネスのあり方は大きく変容し始めていた。日
本から中国へという観光客の流れが逆向きになったことで、日本側が観光客を＜送り＞、
中国側は＜受ける＞という権威的な関係に頼ってばかりいられなくなった。ただし、商慣
習の違いや顧客から求められる価値の違いにより、これまでのネットワークを使って顧客
を中国から日本へと移動させることは困難であった。そこで美高旅の中国人スタッフたち
は、自身の経験をとおして蓄積してきた「関係」を使って、新たなネットワークを構築し、
日中間をつなぐ旅行の新たな価値が創りだそうとしていた。 
 
4. 結論 
本論では、中国で営業する日系旅行会社である美高旅の営みをエスニック・ビジネスと
捉え、そこで提供される財やサービスの価値と、それがどのような関係によってつくられ
るのかを考察してきた。 
文化人類学的な観光研究は当初、「北」から「南」へという観光客の動きを前提として研
究を蓄積したが、現在はかつて「南」に位置づけられた人々も観光客として世界各地を訪
れるようになっている。ただし、これまでホストであった人々が、ゲストにもなるように
なったことによって、実際にどのような変化が生じているのかは、詳しく論じられてこな
かった。 
美高旅の営みをエスニック・ビジネスと捉えることで明らかになったのは、日本から中
国へという観光客の動きが、中国から日本へと変化したことにより、「同胞」を顧客として
「エスニック財」を提供する＜エスニック市場のコア＞に位置づけられていたビジネスが、
「非同胞」を顧客として「エスニック財」を提供する＜エスニック・ニッチ＞へと移行す
る過程にあるということである。こうした移行期において、これまで提供してきた「日本
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的である」ことの価値が問われ、中国人顧客に合わせた新たな価値を創出する必要が生じ
ていた。 
また、観光客の流れが逆向きになるということは、これまでの日中間をつなぐ旅行会社
同士のつながりを単に観光客が逆流するようになるということではなかった。それは商慣
習の違いや中国人顧客や企業の要求に適応できない、或は適応を拒否する日本企業の態度
に起因していた。そのなかで、美高旅で働く中国人スタッフたちは、それぞれの「関係」
を使って新たなネットワークを構築し、日中間をつなぐ観光の新たな価値を文字通り手探
りで創りだそうとしていた。 
 ホストとゲスト、そして両者の需要と供給を調整する文化仲介者という枠組みは、これ
までも批判されてきたとおり、ホストとゲストの固定的な関係を想起させるものであり、
観光客の流れが変わることで、ホストとゲストが誰であるかが変わるという以上のことを
説明するものではなかった。本論は、旅行会社の営みに焦点を当てたことで、観光に関わ
るアクターを消費者から現場へと連なるネットワークとして捉える視座を提示した。ここ
で重要なのは、観光客の流れが一方向的ではなく双方向的なものであるということだ。そ
して、そのネットワークは固定的なものではなく流動的であり、各アクターで働く人々に
よって日々構築されており、本論で事例とした日中間をつなぐ観光では、中国人スタッフ
たちの「関係」が重要な役割を果たしていた。 
 旅行会社は英語では”travel agency”と呼ばれ、日本語でも「旅行代理店」という言葉が使
用されることがある。「エイジェントはしばしば代理人と訳される（開発業者、旅行代理人、
スパイなど）。代理するのは他のエイジェントたちであるが、より一般的にはかれらととも
に構成する場（ネットワーク）であるとも言える。そして、エイジェンシーは他者やネッ
トワークを代理する能力であると言える。代理する能力は、広い意味でコミュニケーショ
ンの能力である。というのも代理という実践は、ネットワークという関係においては相互
転換可能であるからだ。代理すると同時に、代理される存在がエイジェントである。つま
り、エイジェントは他者（の代理能力）と密接に結びついている。代理とは、他者の操り
人形という意味ではなく、コミュニケーションの対象となるような他者とのネットワーク
を示唆する存在、私の存在が他者との関係に埋め込まれている。しかし、一方的に主従の
関係にあるのではなく、相互転換できるようなありかたなのである」[田中雅一 2009: 282]。 
 観光はまさに、こうした他者と密接に結びついたエイジェント、そしてエイジェントた
ちの構成するネットワークによって生み出され、観光客たちはネットワークを双方向的に
動いている。人々の生活に遍在する観光のダイナミズムを捉えるために、権力関係を前提
としたホストとゲスト、そして両者を調整する文化仲介者という枠組みは固定的すぎるも
のであり、観光産業に関わる人々の諸実践と、彼らが構成するネットワークを考察するこ
とには重要な意味があると考える。 
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注 
1 カンボジアのアンコールワットにおいて、アジアからの観光客を研究した T. Winter[2007]は、
D. MacCannell[1976]が、産業社会から疎外され、前近代にオーセンティシティを探し求める主体
として観光客を概念化したことを例に挙げ、多くの理論が欧米化という意味でグローバリゼー
ションを捉え、伝統／近代、オーセンティシティ／非オーセンティシティ、支配／抵抗、ロー
カル／グローバルという二項対立を基礎にしていると指摘している[2007: 28]。 
2 General Manager の訳語として用いられる中国語「総経理
ゾンジンリー
」。日本語でも「そうけいり」と呼ば
れていたため、本論でも「総経理
そうけいり
」として用いる。 
3 2010 年 8 月のフィールドノートより。 
4日本人向けの旅行ツアーがつくられる過程について、より具体的には田中孝枝[2015]を参照さ
れたい。 
5美高旅の職場における「日本的」や「中国的」といった「文化」をめぐる語りやお互いへの不
満や期待に関して詳しくは田中孝枝[2014]を参照されたい。 
6 2011 年 3 月のフィールドノートより。 
7 「认识」は、「見たことがあって知っている、あるいは識別できるときに使われることが多く」
（『中日辞典』小学館、第 2 版、2003 年）相手と直接会ったことが無い場合にも使われる言葉で
ある。例えば、テレビで見たことがある俳優などについても、「我认识他
ウォレンシーター
（私は彼を知っている）」
などと用いる。ランドオペレーター担当者の場合、直接会ったことがあるかに関わりなく「认
识」となる。 
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